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CAPITULO 1 
 
1.  INTRODUCCIÓN 
 
CRM (Customer Relationship Management), en su traducción literal, se 
entiende como la Gestión sobre la Relación con los clientes, pero es tan 
genérico como toda frase en inglés traducida al español. Pero para su mejor 
comprensión básicamente se refiere a una estrategia de negocios centrada en 
el cliente. 
El término CRM es ya mundialmente conocido por los directivos de las 
empresas, el concepto que le dio vida es también tan antiguo como los 
negocios mismos, pero a medida que las compañías han ido pasando a ser 
partes de corporaciones globales, con grandes cantidades de clientes, se iba 
dejando al cliente en un segundo plano, haciendo que el servicio se vuelva 
impersonal y previsible. Toda esta situación, hace que las empresas tengan 
que comenzar a estudiar más en detalle el costo–beneficio de la 
implementación de los sistemas de CRM, como un medio de supervivencia en 
los mercados altamente competitivos y volátiles de los tiempos actuales.  
 
 
1.2   ANTECEDENTES 
1.2.1 BIBLIOGRÁFICOS 
 
Para realizar la presente investigación será necesario revisar estudios 
anteriores relacionados o vinculados con el tema, a fin de buscar algún aporte 
al mismo, a continuación se mencionan los más relevantes: 
 
En su trabajo de grado (Prato, V ,1998), para optar al título de Licenciado en 
Administración Mención Gerencia, en la Universidad Fermín Toro, titulado 
Propuesta de estrategia para optimizar el servicio personalizado de atención al 
cliente en el Hotel Príncipe Barquisimeto C.A. Estado Lara.  
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Este trabajo trató de demostrar la optimización del servicio personalizado de 
atención al cliente en la empresa Hotel Príncipe, C.A., basado principalmente 
en los procesos de alojamiento, alimentación y servicios complementarios. 
En su trabajo de grado (Echeverría, M. y Márchese, G, 1999), para optar al 
título de Licenciado en Administración Bancaria, en la Universidad Centro 
Occidental Lisandro Alvarado, titulado Rediseño del proceso de compra y la 
satisfacción de los clientes internos de una empresa industrial. 
Caso Cerámicas Caribe, sostiene que es de suma importancia un diagnóstico 
del proceso de compra de suministro de la empresa con el fin de identificar las 
fallas y debilidades que produce el desperdicio de recursos físicos y humanos. 
 
En su trabajo de grado (González, F. , 1999), para optar al título de Licenciado 
en Administración Mención Gerencia en la Universidad Fermín Toro, titulado 
Evaluación de la calidad del servicio presentado en el Departamento de 
Atención al Cliente, de Interbank, Banco Universal, oficina Barquisimeto Estado 
Lara orientado a la optimización del proceso de atención al cliente.  
El autor sugiere mejorar la calidad de los servicios de atención al cliente de 
manera que llene las expectativas de información financiera de los mismos, 
para lo cual la Gerencia debe inducir a los empleados en los instrumentos 
financieros más idóneos para satisfacer las necesidades de los clientes, así 
como también motivar a los empleados de modo que ellos se sientan 
satisfechos con ellos mismos y puedan mejorar el servicio que prestan a los 
clientes de la organización, por lo cual recomienda desarrollar programas de 
adiestramiento para actualizar los conocimientos.  
 
 
1.2.2 BASES TEÓRICAS 
Esta investigación toma en consideración un cúmulo de bases teóricas: 
(Harringtom, 1998, pág. 6) define a los clientes como: Las personas más 
importantes para cualquier negocio, no son una interrupción en nuestro trabajo, 
son un fundamento, son personas que llegan a nosotros con sus necesidades y 
deseos y nuestro trabajo consiste en satisfacerlos, merecen que le demos el 
trato más atento y cortés que podamos, representan el fluido vital para este 
negocio o de cualquier otro, sin ellos nos veríamos forzados a cerrar. Los 
clientes de las empresas de servicio se sienten defraudados y desalentados, no 
por sus precios, sino por la apatía, la indiferencia y la falta de atención de sus 
empleados, características de la atención al cliente. 
(Desatnick, 1990, Pág. 99) las características más importantes que deben tener 
la atención al cliente son: La labor debe ser empresarial con espíritu de servicio 
eficiente, sin desgano y con cortesía. El empleado debe ser accesible, no 
permanecer ajeno al público que lo necesita, el público se molesta 
enormemente cuando el empleado que tiene frente a él no habla con claridad y 
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utiliza un vocabulario técnico para explicar las cosas. Se debe procurar adecuar 
el tiempo de servir no a su propio tiempo, sino al tiempo que dispone el cliente, 
es decir, tener rapidez. Es muy recomendable concentrarse en lo que pide el 
cliente, si hay 1algo imperfecto, pedir rectificación sin reserva, el cliente 
agradecerá el que quiera ser amable con él. La empresa debe formular 
estrategias que le permita alcanzar sus objetivos y  ganar dinero.  
La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes, reduciendo en lo 
posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente. 
 
(Imai, 1998, Pág. 10) señala que la calidad se refiere a: No solo a la calidad de 
productos o de servicios terminados, sino también a la calidad de los procesos 
que se relacionan con dichos productos o servicios. La calidad pasa por todas 
las fases de la actividad de la empresa, es decir, en todos los procesos de 
desarrollo, diseño, producción, venta y mantenimiento de los productos o 
servicios. 
(Stoner, 1996, Pág. 146) aporta que la calidad: En el lugar de trabajo va más 
allá de crear un producto de calidad superior a la medida y de buen precio, 
ahora se refiere a lograr productos y servicios cada vez más competitivos, esto 
entraña hacer las cosas bien desde la primera vez en lugar de cometer errores 
y después corregirlos, requisitos fundamentales que permitan el éxito del 
Proceso de mejoramiento de la calidad. 
(Harrington 1998, Pág. 17) señala los requisitos de la siguiente manera: 
Aceptación que el cliente es el elemento más importante del proceso, el 
convencimiento de que sí hay forma de mejorar, enfoque administrativo, 
liderazgo y participación y  el estándar del desempeño de cero errores. 
(Harovitz, 1997, Pág. 3) define el servicio como: El conjunto de prestaciones 
que el cliente espera, además del producto o del servicio básico, como 
consecuencia del precio, la imagen y la reputación del mismo. 
(Fischer y Navarro, 1994, Pág. 185) aporta que los servicios son " Un tipo de 
bien económico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que 
trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios. 
(Albrecht, 1988, Pág. 36) las define de la siguiente manera: Un servicio no 
puede conducir, inspeccionar, apilar o almacenar centralmente. Generalmente 
lo presta, donde quiera que esté el cliente, gente que está más allá de la 
influencia inmediata a la Gerencia, la persona que recibe el servicio no tiene 
nada tangible, el valor del servicio depende de su experiencia personal. 
Si se prestó inadecuadamente, un servicio no se puede revocar, si no se puede 
repetir, entonces las reparaciones es el único medio recursivo para la 
satisfacción del cliente, la prestación del servicio generalmente requiere 
interacción humana en algún grado; comprador y vendedor se ponen en 
contacto en una forma relativamente personal para crear el servicio. 
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1.3 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA  
 
El problema actual en  la Universidad Libre, sede Bosque Popular, es que no 
cuenta con un adecuado un sistema logístico eficiente que le permita cumplir 
con las necesidades de los estudiantes de manera rápida y con  calidad, lo que 
causa una insatisfacción en estos por la demora en su atención cuando tienen 
problemas que requieren solución  de manera inmediata. La atención a los 
estudiantes es regular, sobre todo al inicio de cada semestre se puede 
observar la congestión para arreglar el horario académico, cruce de materias o 
cambio de las mismas. Con su lentitud para atender a los estudiantes está 
ocasionando pérdida de tiempo, atrasos de clases, fallas en las demás 
materias, disgusto en los estudiantes al igual que agotamiento tanto de 
estudiantes como de personal a cargo. 
 
 
1.4 OBJETIVOS 
 
1.4.1 OBJETIVO GENERAL 
Diseñar un sistema logístico a partir del modelo CRM para la Universidad Libre 
de Bogotá, Facultad de Ingeniería, que mejore la atención a los estudiantes al 
inicio de cada periodo académico. 
 
1.4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
• Realizar benchmarketing en otras universidades, supermercados y 
centros de atención al cliente que tengan el CRM o en su defecto un 
programa similar para el diseño de nuestro modelo logístico. 
• Realizar encuestas a los estudiantes que  por medio de las cuales se 
establezca sus necesidades e inconformidades   en el proceso de 
matrícula. 
• Diagnosticar las causas del porque no se logra satisfacer a los 
estudiantes de manera rápida.  
• Complementar  y aplicar software al proyecto con el modelo logístico 
CRM. 
• Definir procedimientos  que contribuyan a estandarizar y optimizar la 
atención al cliente. 
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1.5 JUSTIFICACIÓN 
 
La logística cuando se concentra al cliente, tiene como objetivo cumplir la 
demanda de los clientes para cubrir las necesidades del mismo, por medio de 
una planeación que inicie con el diseño del producto, su abastecimiento, 
manufactura, distribución y servicio al cliente. 
Así,  que para cumplir con las exigencias  del mercado y satisfacer la cliente, se 
debe utilizar un estrategia de competencia como la logística, que facilita el 
movimiento de productos, ofreciendo el producto adecuado en el lugar indicado  
con la cantidad requerida en el tiempo acordado  y a un costo adecuado. 
La empresa debe ser considerada como una unidad logística, teniendo un plan 
logístico que le ayude a controlar administrar y optimizar los recursos de la 
empresa, logrando la calidad en el servicio. 
El presente trabajo se desarrolla con el objetivo de diseñar un modelo logístico  
para la Universidad Libre, Sede Bosque Popular, Facultad de Ingeniería, 
Ingeniería Industrial, en el área de atención al cliente, en la temporada de 
matriculas, que le permita satisfacer las necesidades de los  estudiantes al 
inicio de cada semestre, reduciendo el tiempo gastado en el arreglo de su 
horario y mejorando la calidad del servicio prestado, también se busca que en 
este aspecto sea más competitiva y así logre fidelizar a sus clientes.  
 
 
1.6 MÉTODOS Y TÉCNICAS 
 
Conceptualmente, la metodología para el desarrollo de un proyecto de este 
estilo contemplará las siguientes etapas: 
En el primer paso es necesario definir una visión así como unos objetivos 
globales del proyecto para así poder focalizar en estos objetivos y poder hacer 
un seguimiento de los mismos. 
Esta definición ha de ser desarrollada tras un análisis inicial para conocer tanto 
los puntos fuertes como débiles de la organización, siendo crítico este análisis 
inicial para el desarrollo posterior del proyecto. 
Estos objetivos deben ser bastantes concretos (dentro de unos rangos). Es 
decir, los objetivos serían por ejemplo "disminuir la tasa de pérdida de clientes 
en un x%" en lugar de "mejorar las relaciones con los clientes". 
Segundo paso definir una estrategia para alcanzar los objetivos definidos. 
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Esta estrategia es clave la definición del posicionamiento en cada uno de los 
segmentos de clientes de la organización, analizando las competencias 
actuales y necesarias así como un calendario para su aplicación. 
Este punto es crítico analizar cada uno de los segmentos así como la definición 
de la propuesta de valor para cada uno de ellos. No se deben tratar todos los 
clientes como una "masa uniforme" sino que cada segmento tiene sus 
características y peculiaridades.  
En el tercer paso es necesario modificar la estructura organizativa y los 
procesos para conseguir una empresa centrada en el cliente. Los procesos han 
de ser redefinidos para mejorar su eficacia y eficiencia dando máxima prioridad 
a los que más impacto tengan en la satisfacción del cliente. En este punto, la 
tecnología será clave. 
Igualmente, es necesario introducir los valores de organización orientada al 
cliente en la cultura corporativa. Este es uno de los elementos críticos en el 
éxito de un proyecto CRM: la "pasión por el cliente" integrada en la cultura de la 
organización. 
Todas las personas de la organización deben entender que "el cliente es el rey" 
y que cada interacción que se tiene con ellos es básica para los resultados del 
negocio. 
En  el cuarto paso se definen  las correctas prácticas para la gestión de la 
información. 
Esta es una parte muy importante para el desarrollo de la "inteligencia de 
clientes" (customer intelligence) y consiguiendo de esta manera conocer más a 
los clientes, paso inicial para el desarrollo de una estrategia completa CRM 
basada en el conocimiento de los clientes y el desarrollo de productos y 
servicios a su medida. 
Igualmente es importante también la recogida de información para la mejora de 
los procesos así como para la puesta en marcha de sistemas de mejora 
continua. 
En el quinto paso se  piensa en tecnología. 
En este punto es muy importante destacar que es totalmente necesario 
conocer exactamente las necesidades de negocio que se tienen para poder 
escoger la solución tecnológica mejor adaptada a las necesidades concretas. 
Es problemático tanto escoger soluciones sobredimensionadas para las 
necesidades como escoger una solución que tras su implantación se detecta 
claramente que es insuficiente para las necesidades de la organización.  
En el sexto paso como cualquier proyecto importante, se han de definir unos 
indicadores (KPI) que sirvan para el control de los resultados así como la toma 
de decisiones en consecuencia con esos objetivos. 
Es importante destacar que aunque tengamos un plan global de desarrollo del 
proyecto es muy importante dar pasos cortos y seguros, analizando cada uno 
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de los pasos y así seguir motivando a la organización hacia el largo camino de 
ser una "organización centrada en el cliente". 
El objetivo final de CRM es vender más y mejor, es decir, vender lo máximo 
posible en las mejores condiciones posibles. Por ello, CRM no es más que la 
aplicación de los conceptos de marketing unido a la situación tecnológica 
actual.  
Pero la realidad es que vender no es sencillo ya que en ocasiones aparecen 
algunos problemas: 
 
A nivel estratégico: el posicionamiento de nuestra organización no es tan 
competitivo ni tan diferenciado como nos gustaría con lo que entramos a 
"guerras comerciales". Esto nos lleva a reducir progresivamente nuestros 
márgenes. 
• No se tiene perfecta información de cada segmento de clientes: sus 
características, su rentabilidad, su potencial de crecimiento, sus 
tendencias, su fidelidad, etc. 
• No se conocen exactamente los costos por clientes y su rentabilidad por 
clientes/segmentos de los distintos productos/servicios. 
• No existen mecanismos para la definición de nuevos productos/servicios 
adaptados a las necesidades de los segmentos.  
Área de ventas, marketing y atención al cliente: el personal de ventas pierde 
mucho tiempo en tareas administrativas elaborando informes de visitas, 
informes de clientes, seguimiento, haciendo reuniones internas, etc. Con lo que 
unido al importante costo que tiene el personal de ventas, esto se traduce a 
unos costos muy importantes. 
• El personal de ventas muchas veces no tiene información actualizada 
sobre el cliente y sobre sus últimas incidencias, ofertas, ventas, 
evolución, previsiones, plazos de entrega, etc. 
• No se puede acceder a esa información desde cualquier lugar y en 
cualquier momento. 
• No existe una correcta definición de objetivos, seguimiento y retribución 
variable para el equipo de esta área.  
• La formación es insuficiente tanto a nivel del producto/servicio como a 
nivel de técnicas de venta para poder alcanzar los objetivos deseados. 
• La elaboración de planes de ventas, fijación de objetivos y el control de 
ventas por parte de los directores es complejo, inexacto y además 
consume mucho tiempo y genera un alto nivel de incertidumbre. 
• El seguimiento de oportunidades no siempre es efectivo porque los 
procesos y tecnologías empleadas no son los correctos y además no 
puede ser correctamente desarrollado por los directores de ventas. 
• El servicio de atención al cliente en muchas ocasiones es ineficaz e 
ineficiente. 
• No se mide la efectividad de las campañas de marketing. 
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• No hay comunicación entre marketing, ventas y atención al cliente con lo 
que las oportunidades generadas por los unos no son aprovechadas por 
los otros y viceversa. 
A nivel organizacional: no existe una base de datos con toda la información 
relativa a los clientes sino que la información sobre los clientes está dispersa 
en pequeñas bases de datos departamentales, en las cabezas de las personas, 
agendas personales, anotaciones, tarjeteros, etc. 
• Muchas veces no existe una cultura de orientación al cliente. 
• No se tiene en cuenta el carácter multicanal de las relaciones con los 
clientes y no se gestionan correctamente los nuevos canales de 
creciente importancia como el correo electrónico y el sitio web.  
• El organigrama no está desarrollado pensando en el cliente sino 
pensando en las tareas internas de la organización. 
Motivos de fallo del CRM: 
Se encuentra que son similares a los de otras áreas relacionadas con el e-
business, se pueden mencionar los siguientes: 
• Falta de apoyo por parte de la dirección debido a la falta de     
conocimiento de las oportunidades que el CRM ofrece 
• No existe "pasión por el cliente" en la cultura de la organización 
• Retorno de la inversión poco claro debido a que no es un sector maduro 
y existe un desconocimiento generalizado sobre su retorno de la 
inversión. 
• Falta de visión y estrategia. Es un problema habitual no tener una 
estrategia claramente definida y, por tanto, unos objetivos de negocio 
medibles en el área de CRM. Además, el problema se incrementa 
cuando no existe una correcta asignación de recursos y una correcta 
metodología para el desarrollo del proyecto. 
• No redefinir los procesos. Al igual que en otro tipo de proyectos 
tecnológicos, es necesario redefinir los procesos de negocio para 
conseguir los resultados deseados. Se necesita redefinir la manera en la 
que se hacen las cosas en la organización para conseguir resultados. 
• Mala calidad de los datos e información. Uno de los pilares de CRM es el 
conocimiento del cliente (customer intelligence) y dentro de este 
concepto la calidad de los datos e información es básica ya que a partir 
de ellos es de las que se extraen conclusiones.  
• No gestionar correctamente el cambio. Al igual que cualquier proyecto 
de envergadura, es necesaria una correcta gestión del cambio y de la 
cultura organizacional.  
• Poca implantación de CRM analítico: La parte analítica de CRM se 
encarga de extraer conclusiones sobre los clientes actuales y 
potenciales a partir de gran cantidad de datos. Sin la parte analítica, no 
se consigue una visión global del cliente y por tanto la mayoría de las 
ventajas que CRM ofrece. 
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Además, habría también causas debidas a la "inmadurez" del mercado: 
soluciones poco evolucionadas y validadas, falta de soluciones "verticales", 
falta de consultores especializados, etc. 
La mayoría de los proyectos CRM empiezan con grandes expectativas: 
incremento de ingresos, reducción de costos, incremento de la satisfacción del 
cliente, información en tiempo real, etc. consiguiendo clientes tanto internos 
como externos más fieles. 
Los beneficios de un proyecto CRM, básicamente se pueden integrar en los 
tres siguientes grandes conceptos: 
• Cambiar el concepto de relaciones con los clientes, teniendo una visión 
integrada y única de los clientes (potenciales y actuales), pudiendo 
emplear herramientas de análisis y desarrollando así acciones más 
inteligentes. 
• Gestionar las relaciones con los clientes de una manera única 
independientemente del canal que contacto con ellos: telefónico, sitio 
web, visita personal, etc. 
• Mejora de la eficacia y eficiencia de los procesos implicados en las 
relaciones con los clientes. 
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CAPITULO 2 
 
 
2. MARCO TEÓRICO 
En este capítulo se especifica los fundamentos teóricos principales para el 
desarrollo del proyecto hasta la misma prueba piloto del modelo logístico CRM. 
 
 
2.1 SISTEMAS DE GESTIÓN  
(Martin Duran, 13 de agosto de 2010), en los próximos cinco años las redes 
sociales se consolidarán en mucho más ámbitos a nivel corporativo. Las futuras 
tendencias, que se podrán materializar entre 2011 y 2015, harán que las redes 
terminen siendo parte de la dinámica comunicacional interna y externa de las 
empresas. 
Actualmente, distintas corporaciones han adoptado sistemas de gestión de 
relaciones. De esta manera, estas corporaciones pueden encontrar las mejores 
relaciones posibles para cada una oportunidad de negocio que surja. 
 
Estos sistemas analizan los datos corporativos internos a través de CRM, los 
libros de direcciones, las citas en el calendario o los e-mails. Luego, compilan y 
administran el mapa de las redes de relaciones de toda la empresa de manera 
automática, permitiendo una mejor gestión de vínculos a través de una 
búsqueda de contactos en tiempo real y de forma sencilla 
 
Gracias a estos sistemas se reduce el riesgo de perder relaciones importantes 
para diferentes proyectos y se puede definir una mejor estrategia del uso de 
cada relación en el marco de los planes corporativos de expansión y 
consolidación. No obstante, su dinamismo, a pesar de ser seguro y controlable 
para la empresa, deja de ser el deseable ante la velocidad de los cambios del 
mundo de los negocios y la migración de los contactos dentro y entre las 
empresas. 
 
El crecimiento de plataformas como Twitter y Facebook está cambiando la 
visión empresarial sobre las plataformas de software social para los negocios. 
El futuro de las redes sociales como software comunicacional de colaboración 
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dentro de las empresas evolucionará hacia el establecimiento de redes sociales 
dinámicas corporativas. 
 
 
2.2 CRM (GESTIÓN DE RELACIÓN CON EL CLIENTE) 
La empresa debe tener una estrategia de negocio enfocada al cliente, donde se 
tenga la mayor información posible del cliente, para conocer las necesidades 
de los mismos  y así mejorar  la calidad en la atención. 
Por lo tanto la logística  en atención  al cliente  hace referencia  a una 
estrategia  de negocio  que satisface al cliente  y le da soporte a los sistemas  
informáticos de la estrategia. 
En este proyecto  se quiere dar  a conocer el modelo logístico CRM (Customer 
Relationship Management), “que en español  significa  gestión de las relaciones 
con el cliente”, diseñando con la ayuda del programa CRM, una plataforma 
adecuada para la universidad. 
2.2.1 La importancia de una estrategia CRM en una empresa  
El CRM es una estrategia que ayuda  a las empresas  a identificar, atraer y 
retener  los clientes, satisfaciendo sus necesidades y aumentando la 
rentabilidad en sus negocios. 
El CRM se refiere a la relación personal entre una empresa y sus clientes, ya 
que en los últimos siglos de nuestra historia, los mercados han crecido y esta 
relación se ha distanciado. 
La gestión de relaciones con los clientes (CRM) es un  termino reciente  y 
apareció al mismo tiempo de la planificación de recursos empresariales (ERP)  
comenzó a funcionar en 1998. Aunque se pueda argumentar que la tecnología 
CRM había estado presente  desde la década de 1980, comenzó  sus 
actividades de modo enserio  en 1999. Lo primero que surge es la  gestión 
electrónica de relaciones  con los clientes (eCRM), que surge con fuerza  a 
partir de la tecnología  CRM  original compatible   con la web a finales   de 
1999. En 2001 la tecnología  CRM  ya se había convertido en adulta y era 
prácticamente  difícil de distinguir de las técnicas CRM  originales.  
Aunque conservar la fidelidad de los clientes ha sido un principio fundamental 
de ventas desde el principio de los tiempos, CRM representa,  en la práctica, 
un gran paso para la creación de un sistema que permita  conservar la fidelidad 
de las personas.  
En los últimos años  el CRM ha madurado junto con las definiciones de 
clientes, el cliente histórico (el individuo o grupo  que pagaba por  los bienes  o 
servicios de la empresa) se ha convertido en el cliente contemporáneo (el 
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individuo o grupo con el cual la empresa intercambia valor). Esto hace que la 
forma en que los clientes deben ser tratados  sea mucho más compleja.  
Una empresa tiene clientes que pagan; ellos le dan dinero y la empresa le 
proporciona productos y/o servicios. Ése el cliente número 1. La empresa 
tienen también empleados: les paga una nomina  y beneficios y bonos, y ellos 
le dan (normalmente) u trabajo productivo a cambio. Ése es el cliente numero 
2. La empresa cuenta con proveedores: ellos le dan productos y/o servicios   y 
la empresa les entrega dinero. Es el cliente numero 3. Tiene, así mismo, socios 
de canal: ellos le proporcionan oportunidades de negocio, ventas o servicio de 
valor añadido  y la empresa le da a cambio lo mismo  y/o porcentajes  sobre las 
ventas que ellos ayudan a hacer. Cliente numero 4. El individuo o grupo con el 
que la empresa intercambia valor es el cliente contemporáneo. 
“Una de las definiciones de CRM según Craig Conway, Presidente y  Consejero 
Delegado de PeopleSoft, Inc.,  es que cada vez que  un cliente se aproxima a 
una empresa, llega con unas ciertas expectativas. Puede ser la necesidad  de 
un servicio o el interés por la empresa. Lo que suceda a continuación  
constituye una experiencia  que determinara su comportamiento futuro. Una 
buena  experiencia podrá incrementar  su fidelidad  y la tendencia  a volver a 
comprar. Una experiencia pobre  puede hacer que el negocio vaya a parar  a 
algún competidor. La capacidad para reconocer la existencia de este proceso y 
gestionarlo  activamente forma la base  de los sistemas CRM.  
Todos experimentamos los efectos de los sistemas CRM cada día. Cenar en 
nuestro restaurante favorito o llevar nuestro coche al taller es un tipo de 
interacción con una empresa que constituye  una determinada experiencia. Si 
tiene recuerdos agradables o desagradables de esas experiencias, piense 
como afectan esos sentimientos a su decisión  de volver de nuevo a esas 
empresas.”21 
Los paquetes de CRM son más efectivos que un conjunto de sistemas 
aislados. Para que la gestión de las relaciones con los clientes sea realmente 
efectiva, debe estar integrada, y dar soporte, con los procesos de negocio que 
crean las experiencias de los clientes. Estos procesos de negocios abarcan la 
empresa completa, incluyendo funciones internas como contabilidad, compras, 
producción y logística, además de las funciones de interfaz  con el cliente 
tradicionales, como marketing, ventas y soporte. Si el cliente trata de utilizar la 
web para solucionar este problema, puede no tener demasiada suerte  si el 
sitio web no tiene acceso  al histórico de facturación  y al estado del pedido.  
Para que un sistema CRM tenga éxito, debe estar integrado, tener en cuenta 
las características  de la empresa y estar extendido por toda está. Un sistema 
CRM integrado  permite a toda la empresa  caminar alineada hacia metas 
comunes  que permitan superar las expectativas  de sus clientes. Un sistema 
CRM  diseñado teniendo en cuenta las características de la empresa permitirá 
entender adecuadamente sobre qué clientes deben centrarse los esfuerzos  y 
                                               
1
 Greenberg, Gestión de relaciones con los clientes CRM. Mc Graw Hill 
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como optimizar  continuamente la empresa  para satisfacer sus necesidades. 
Un sistema CRM extendido usara tecnologías tales como  aplicaciones Internet 
puras  para permitir que todos los responsables  de que la empresa funcione 
(sus clientes, sus empleados y sus proveedores) puedan acceder fácilmente  a 
las aplicaciones y a los datos de análisis, independientemente de dónde se 
encuentren. Todas estas características, juntas, permitirán poner en práctica un 
programa  de CRM con éxito  y que transforme las expectativas en grandes 
experiencias, proporcionando la base de una  auténtica ventaja competitiva y 
del crecimiento y los beneficios futuros. 
“Según Scott Fletcher, Vicepresidente de i2., El CRM es un sistema efectivo 
que permite al cliente actualizar la información  de su cuenta en línea  y permite 
al servicio de atención al cliente  o a los departamentos de marketing  y ventas 
tener acceso  instantáneo a esa información. Un sistema CRM efectivo 
proporciona una experiencia de compra en línea personalizada al cliente, 
analizando sus interacciones anteriores, ya sean en línea o fuera de línea, y 
proporciona recomendaciones sobre productos o servicios basándose en esos 
datos. Un sistema CRM efectivo tiene la capacidad de determinar qué clientes 
son los más rentables, analizar cuál es la causa de esa rentabilidad,  y asegura 
que unas prácticas y procesos  de negocio específicos  del cliente mantengan  
o incrementen esa rentabilidad. Un sistema CRM efectivo tiene también la 
capacidad de ver qué clientes no son rentables y por qué no son rentables, y 
de cambiar las tácticas empleadas para asegurar su futura rentabilidad. En 
resumen CRM trata acerca de conocer a los clientes. Trata sobre crear y hacer 
crecer las relaciones  con los clientes.”32 
 
2.2.2 Software CRM 
 
Debido a que el objetivo del proyecto es dar a conocer el modelo CRM a la 
Universidad libre por medio de una prueba piloto, que se realizaría por medio 
del Demo del software La Solución CRM,  se presenta como se realizaría la 
aplicación del programa si en un futuro la Universidad Libre decide o necesita 
implementarlo. 
 
 
 
 
 
 
.  
 
 
 
 
 
 
 
                                               
2 Greenberg, Gestión de relaciones con los clientes CRM. Mc Graw Hill 
Para utilizar CRM La Solución necesitas un 
sistema operativo: 
Win95/98/98SE/Me/2000/NT/XP/2003/Vista/7 
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Desde el primer contacto hasta el servicio posterior a la venta, las soluciones 
de CRM en Web permiten darle seguimiento a las actividades de los clientes, 
mejorar la efectividad de ventas, proporcionar un mejor servicio al cliente y 
crear relaciones rentables con los clientes. 
Existe una buena razón de por qué CRM está en boca de todos. En un mundo 
donde los productos son cada vez más iguales, la estrategia corporativa que 
triunfe será la que comprenda que la atención que proporciona a sus clientes 
es el factor decisivo para atraer y mantener a los clientes.  
CRM puede ayudar a una organización a transformar la forma en que 
mercadea, vende y ayuda a sus clientes. Con un enfoque de CRM, una 
organización utilizará cada oportunidad que tenga para encantar a sus clientes, 
fomentando con esto su lealtad y construyendo relaciones a largo plazo 
mutuamente satisfactorias.  
Algunos ejemplos de software que son utilizados: 
PeopleSoft: Esta solución transforma datos complejos en información útil, lo 
que facilita tomar decisiones en tiempo real que incrementen la rentabilidad del 
cliente. Permite además que ejecutivos de mercadotecnia, ventas y soporte 
sean más estratégicos en la manera como manejan la interacción con sus 
clientes.  
Por ella identifican a los clientes que compran o que no están interesados en 
hacerlo. Pueden además: incrementar los ingresos en el punto de interacción, 
reducir la carga laboral y aumentar el enfoque en los proyectos más 
estratégicos; así como enfocarse de manera efectiva a las inversiones y a los 
mensajes más importantes y reducir la longitud de los ciclos de venta. 
Requisitos mínimos: 
• Procesador: 266 MHz 
• Memoria: 32 MB 
• Espacio libre en disco: 30 MB 
• Microsoft Office 2003 o superior 
Limitaciones: Tras el periodo de evaluación es 
necesario registrarse en la web para obtener la 
licencia de uso gratuita 
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Navision: Permite adelantarse en la economía de e-business de hoy, para que 
cuidar de las relaciones comerciales: con los clientes, prospectos, inversores, 
proveedores y otros. Ofrece un conjunto integrado de soluciones de 
administración para la gestión de las relaciones con los clientes, desde 
compañías que implementan un CRM por primera vez, hasta compañías con 
una larga experiencia en esta filosofía. Esta solución de CRM crece a medida 
que el negocio crece. 
Solomon: Está diseñado para que el mismo usuario pueda realizar 
adaptaciones en forma rápida y sencilla sin modificar el código fuente. Al día de 
hoy Solomon está presente en casi todos los tipos de industrias, ya que han 
encontrado en este producto un sistema empresarial único, por su capacidad 
para cubrir los requerimientos particulares de información que van surgiendo 
conforme la empresa se va desarrollando.  
Con sólo oprimir un botón, se puede enviar por fax una carta de agradecimiento 
a los clientes cada vez que coloquen un pedido. Además, es posible enviar a 
todos los clientes un correo electrónico confirmando la recepción de sus 
pedidos. La funcionalidad de Solomon permite dar a los clientes un servicio de 
excelente calidad. Al acceder la base de datos de Solomon, es posible generar 
gráficas, reportes analíticos, proyecciones, cartas, etiquetas, solicitudes de 
pago, confirmación de pedidos o cualquier otro documento que requiera. 
MySAP CRM: Proporciona una serie de aplicaciones que ayudan a la empresa 
a centrarse en el cliente y a aumentar su nivel de eficacia, entre la cuales cabe 
destacar: 
Aplicaciones CRM operativas-Estas aplicaciones aumentan la capacidad de 
sus empleados al proporcionarles workplaces basados en roles. Además, 
permiten la integración perfecta en tiempo real de la interacción front-office y 
del suministro back-office, al tiempo que sincronizan las interacciones con el 
cliente a través de todos los canales. 
Aplicaciones CRM analíticas-A partir de su almacén de datos y de otras 
fuentes, estas aplicaciones le ayudan a comprender lo que quieren sus 
clientes, así como su comportamiento. También le ayudan a adquirir nuevos 
clientes y a retener los ya existentes. 
Aplicaciones CRM cooperativas- Estas aplicaciones le ayudan a trabajar más 
estrechamente con sus clientes.  
Hoy en día, las empresas pueden elegir entre decenas de soluciones de 
administración de las relaciones con el cliente. Debe buscarse una que integre 
la totalidad de los procesos empresariales existentes. Alguna que tenga el 
poder de enlazar inmediatamente todo el ecosistema de negocios de la 
empresa. 
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2.3  Aplicaciones de CRM   
CRM  Customer Relationship Management 
 
Herramientas que facilitan la gestión integral de las relaciones con el cliente 
Realizan un seguimiento personalizado de cada cliente, analizando su 
comportamiento y su rentabilidad para la empresa. 
Permite registrar: 
Contactos preventa 
Gestiones asociadas a una venta 
Servicios posventa 
Resultados campañas promocionales 
Comportamiento clientes, etc. 
Otros sistemas pueden estar incluidos dentro de un paquete de CRM: 
– Automatización de fuerza de ventas. 
– Sistemas de gestión de call centers. 
– Sistemas de Integración Telefonía-Computador. 
Para alcanzar el éxito en su aplicación se han de tener en cuenta cuatro pilares 
básicos en una empresa: 
 ESTRATEGIA 
 PERSONAS 
 PROCESOS 
 TECNOLOGÍA  
Estrategia: El CRM ha de dar respuesta a los requerimientos de la estrategia 
en cuanto a las relaciones con los clientes y nunca, que se implante sin ser 
demasiado coherente con ella (deben estar perfectamente definidos los 
objetivos de negocio). 
Personas: La implantación de la tecnología no es suficiente, los resultados 
llegarán con el correcto uso que hagan de ella las personas. 
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Procesos: Es necesaria la redefinición de los procesos para optimizar las 
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos más eficientes y eficaces. 
Tecnología: La solución necesaria en cada caso será diferente en función de 
sus necesidades y recursos, se ha de escoger la que mejor se adapte.  
 
Equipo de ventas  
 
Tal vez la más importante aplicación de CRM: la utilización de CRM en los 
equipos de ventas permite a las empresas ofrecer un nivel de atención 
diferenciada y personalizado, en lugar de que toda la información sobre el 
cliente esté disponible a todo el equipo.  
Imagine la satisfacción de su cliente al llamar a su vendedor para pedir alguna 
información sobre cualquier producto, e inesperadamente oír un "Feliz 
cumpleaños".  
De la misma forma, cualquier información sobre el cliente o sobre los operarios 
del cliente pueden ser de gran valor: gustos personales, eventos ocurridos y 
encuentros. Esas informaciones pueden ayudar a las empresas en 
negociaciones, así como también en la solución de problemas comerciales o 
aún a la hora de enviar un simple presente a su cliente.  
 
 
Call Center  
 
Imagine el call center de una empresa que utiliza el concepto de CRM. Al 
recibir una llamada de un cliente, el representante podrá fácilmente identificar a 
esta persona (a través del nombre de la empresa, el nombre del cliente, 
documento, etc.)  y contar con toda la información registrada en la pantalla.  
En el mismo momento en el que conversa con ese cliente, el representante 
registra el motivo de la llamada (ya sea un reclamo, una sugerencia o 
simplemente una solicitud de información). De esta forma, en las próximas 
llamadas de ese mismo cliente, el mismo representante o cualquier otro podrán 
verificar el registro histórico de dicha persona, en el que aparecerán todas las 
llamadas anteriores, sus consecuencias y resultados.  
 
 
Telemarketing y televentas  
 
Gracias a la utilización de un sistema de CRM, los equipos de Telemarketing 
pueden registrar datos importantes sobre los contactos y el resultado del 
contacto con nuevos clientes. Imagine que una operadora de telemarketing, 
que solía anotar en sus propios registros los contactos que hacía, abandona la 
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empresa. Con su salida, la posibilidad de que se pierdan esos contactos es 
más que factible, ya sea por la insuficiencia de los registros o por su falta de 
organización. Con un buen sistema de CRM los datos de los contactos 
realizados son almacenados de forma centralizada y organizada.  
 
Otro beneficio importante de la utilización del CRM es evitar la centralización de 
la información sobre un cliente en una sola persona, lo que puede hacer las 
operaciones de la empresa más frágiles y degradar el nivel de atención que se 
presta al cliente.  
Con la posesión de un registro histórico completo y adecuadamente 
documentado, otras personas podrán interaccionar con el cliente con el mismo 
nivel de calidad de atención. 
 
 
2.4 Tecnología 
La tecnología utilizada en el software CRM es tan sorprendente como variada. 
Existen aplicaciones basadas en muchas plataformas diferentes, y de infinidad 
de compañías diferentes. Las hay basadas en tecnología de Windows (.Net, 
desarrollada por Microsoft, en el Microsoft CRM), también otras basadas en 
Linux (sistema operativo de código abierto, muy popular hoy en día entre las 
organizaciones). Cabe destacar que la mayoría son para plataformas de 
Windows, ya que sigue siendo el sistema operativo preferido. 
Tal vez uno de los avances más significativos en cuanto a tecnología crm fue la 
integración con internet de forma total. No solamente se pueden enviar mails a 
todos los clientes, recibir comentarios de ellos, u otras funciones clásicas, sino 
que hoy en día existen sistemas totalmente online, a los que se pueden 
acceder desde cualquier computadora del mundo (siempre protegidos por 
estrictas medidas de seguridad, una base de datos crm lo es todo para una 
organización). De esta manera, una empresa con sedes en diferentes lugares 
puede cargar y analizar información en tiempo real desde cualquier punto del 
planeta, ya sea en diferentes estados, países, e incluso continentes. 
 
Siempre que se habla de tecnología de este tipo, propiamente dicha el software 
crm y el soporte que ello implica, es muy importante destacar que por sí sola no 
significa absolutamente nada, sino que debe estar rodeada por una estrategia 
completa de negocios, donde la organización base su negocio en el cliente, 
centrando sus esfuerzos en entenderlo, y ofrecerle lo que necesita. Hay que 
tener en cuenta que este tipo de estrategias debe ser global a nivel de la 
organización, y no estar aislado simplemente en el departamento de marketing, 
o recursos humanos. 
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2.5  Definiciones 
El modelo logístico  es una representación simplificada  de la realidad, tomando 
elementos básicos  para alcanzar la calidad  desde el punto de vista de los 
clientes, en este proyecto utilizaremos los siguientes términos: 
 
“Agilidad/Rapidez: Se resuelve reclamos y problemas sin barreras, 
impedimentos ni burocracias.”34 
“Atención personalizada: Esta concentrado y atento a usted, sin 
distracciones.”4 
“Competencia: Nuestro personal tiene conocimiento técnico suficiente  para 
atender solicitudes y reclamos.”5 
“Cortesía: Nuestro personal demuestra educación y cordialidad.”6 
“Disponibilidad: Tiempo que se dedica a atender a los clientes”7 
“Eficiencia: Resuelve el problema en el primer contacto.”8 
“Interés/Receptividad: Se demuestra interés en todas las solicitudes, 
reclamos y sugerencias.”9 
“Modelo logístico: Generador de calidad de servicio, de organización y de 
gestión.”10 
“Objetividad: Responder de manera objetiva las preguntas.”11 
“Responsabilidad: Asumir la responsabilidad de resolver el problema.”12 
“Seriedad: demuestra llevar muy en serio las necesidades del cliente.”13 
 
 
                                               
3
 Vargas, Julio Andrés. La promesa de CRM. Argentina: El Cid Editor | apuntes, 2009. p 8.  
4García, Ignacio. Gestión de la relación con los clientes. FC Editorial. 
5Greenberg, Gestión de relaciones con los clientes CRM. Mc Graw Hill. 
6 Rogers Martha y Dorf Bob. Don Peppers. Ed. Vergara | 2000. 
7 
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9
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 M. Siebel, Thomas. Cyber Rules. Ed. Granica. 
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2.6  Herramientas  
En esta sección se presentarán las herramientas con las que se desarrollará el 
prototipo CRM propuesto: 
 
 Microsoft SQL Server 2000: Se selecciona a ésta base de datos debido a su 
potencia, flexibilidad y a la gran disponibilidad de ejemplos y documentación en 
línea. Se buscará aprovechar las características de esta base de datos para el 
análisis y exploración de datos. Adicionalmente Microsoft SQL Server 2000 
proporciona una serie de base de datos  de ejemplos a partir de las cuales se 
puede desarrollar aplicaciones demostrativas como la propuesta en este 
desarrollo. 
 
 Visual Basic 6.0: Aunque en la sección destinada al estudio de herramientas 
no se presentó ninguna herramienta para el desarrollo de front en, se empleará 
Visual Basic ya que es una potente herramienta visual que permite una rápida 
implementación de prototipos y porque cuenta con numerosa documentación y 
una gran facilidad para integrarse con casi cualquier base de datos. 
Adicionalmente Visual Basic puede emplearse para el desarrollo de soluciones 
Web, gracias a la utilización de las tecnologías ActiveX y COM. 
 
Visual InterDev 6.0: Se selecciona esta herramienta debido a su gran 
potencialidad y funcionalidad para el diseño, desarrollo y mantenimiento de 
sitios webs, además de su fácil integración con el DBMS SQL Server 2000.  
 
 Pirámide de clientes: En las secciones anteriores se presentó un conjunto de 
técnicas estadísticas básicas, pero útiles para el análisis de datos e 
información, así como para el soporte a la toma de decisiones, en el desarrollo 
del prototipo se implementarán estás técnicas como un ejemplo demostrativo 
de la potencialidad de los sistemas CRM para ser usados en los entornos 
empresariales modernos. 
 
Opentaps  
Opentaps Open Source ERP + CRM le ofrece las características avanzadas y 
de primer nivel de software ERP y CRM con la flexibilidad y bajo costo de 
propiedad que sólo el código abierto puede ofrecer. Opentaps puede ser 
utilizado como alternativa a las caras e inflexibles soluciones comerciales de 
ERP.  
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Las principales características de Open Source opentaps ERP + CRM incluyen:  
• Un juego completo de herramientas que ofrecen una vista de 360 grados de 
su negocio, desde clientes a órdenes de inventario a contabilidad. Opentaps es 
una aplicación que corre sobre un único modelo de datos con más de 700 
cuadros, por lo que nunca tenemos que hacer integración desordenada de 
nuevo.  
• Compatible con todos las grandes bases de datos relacionales, incluyendo 
MySQL, PostgreSQL, Oracle, Sybase y Microsoft SQL Server.  
• Corre en las plataformas operativas Linux, Unix, Windows.  
• Arquitectura Orientada a Servicios para facilitar la interoperabilidad con 
aplicaciones externas.  
• Su Arquitectura modular y unida permite una fácil modificación o adición. Una 
aplicación adicional podría ser descomprimida en un directorio e usada 
inmediatamente.  
• Sincronización local y remota de escalabilidad y alta disponibilidad.  
• Flujo de trabajo único para la adaptación a los procesos de negocio.  
 
 
Compiere  
Compiere es un sistema integrado de planificación de recursos empresariales 
(ERP) y Gestión de Relaciones con los Clientes (CRM), el software combina el 
poder de los puntos de venta (POS), la distribución, el inventario, el comercio 
electrónico, contabilidad y sistemas de flujo de trabajo dentro de una robusta 
aplicación. Compiere es completamente personalizable para adaptarse a su 
empresa y fue creado para manejar los desafíos del comercio mundial.  
 
 
Vtiger  
Vtiger CRM es una empresa de software CRM de código abierto principalmente 
para pequeñas y medianas empresas. Vtiger CRM está construido sobre los 
probados, rápidos, fiables  LAMP / WAMP (Linux / Windows, Apache, MySQL y 
PHP) y tecnologías de otros proyectos de código abierto.  
Vtiger CRM aprovecha las ventajas del software Open Source, y agrega más 
valor a los usuarios finales, proporcionando muchas características de la 
empresa, tales como la automatización de las fuerzas de ventas, servicio y 
soporte al cliente, automatización de marketing, gestión de inventarios, soporte 
de bases de datos múltiples, la gestión de la seguridad, personalización del 
producto, calendario, integración con correo electrónico, add-ons, y otros.  
La instalación del software vtiger CRM es muy sencilla ya que todo el software 
necesario, como Apache, MySQL y PHP están integradas y son ejecutables, y 
están disponibles tanto para Windows y Linux (RedHat, Debian, Suse, Fedora, 
Mandrake). No se necesita conocimientos avanzados acerca de la 
configuración de base de datos, servidor web y otro software.  
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SugarCRM  
SugarCRM es un sistema de código abierto que brinda a las organizaciones un 
apoyo a la gestión de las interacciones de sus clientes de manera más eficiente 
y rentable y está destinado a las grandes y pequeñas empresas en todo el 
mundo. De plataforma agnóstica, Sugar Open Source es el menos complejo, 
muy portátil, y de gestión de relaciones con clientes (CRM) muy eficiente. 
Originalmente construido en LAMP (Linux, Apache, MySQL y PHP), SugarCRM 
de código abierto puede ser desplegado en prácticamente cualquier entorno.  
 
 
Ohioedge  
Ohioedge CRM Server es una aplicación de CRM en línea diseñado para 
organizaciones que requieren generación de ventas centralizadas, multi-
funcionales, y de coordinación con toda la empresa (gestión de contactos) y 
cumplimiento.  
 
 
OpenCRX  
OpenCRX es un solución de CRM (Customer Relationship Management) 
desplegable en todas las principales plataformas. OpenCRX tiene habilitada la 
multi-entidad, escalable, una verdadera solución de CRM para la empresa. 
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CAPITULO 3 
 
 
3. MARCO APLICATIVO 
En este capítulo se presenta la aplicación del modelo logístico CRM y las fases 
para la aplicación de la prueba piloto. 
3.1 FASE I: BENCHMARKETING 
Comparar sus modelos logísticos, con el actual modelo que tiene integrado la 
Universidad Libre para encontrar ventajas y desventajas. 
En Bogotá hay 28 Universidades  según el PROYECTO DE ACUERDO 082 DE 
2004, que poseen el programa de Ingeniería 15  Universidades de las cuales 1 
Universidad tiene el  programa CRM, que es la  Universidad Sergio Arboleda 
maneja el egroupWare un software que se basa en el CRM y la colaboración 
de equipos, por tanto nos basamos en la Universidad Sergio Arboleda, la 
Universidad de Palermo en Buenos Aires, Argentina ya que esta también lo 
maneja y la Universidad de UCESI tiene un programa parecido. 
“ENFOQUE DE NIDO”145: 
Para obtener el número de estudiantes al que se le va realizar la encuesta: 
N=NPQZ2/(N-1) e2+PQZ2, formula de enfoque de nido. 
N: Tamaño de la muestra: 28 
P: Probabilidad de ocurrencia: 0.5 
Q: Probabilidad de fracaso: 0.5 
Z: Nivel de confianza: (100-98.35)=1.65 
E: Error: 31% 
N= (28)(0.5)(0.5)(1.65)2                   = 19.0575 =  5.8185= 6 
(28-1)(0.31)2 + (0.5) (0.5)(1.65)2          3.2753  
 
                                               
5
 
514Apuntes de clase Formulación y evaluación de proyectos, Docente Ignacio Campos, 2010 
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6UNIVERSIDAD INSCRIPCION DE MATERIAS VENTAJAS 
ANDES 
-Fuente: Jennifer 
Alarcón, estudiante de 
Ingeniería Electrónica. 
registro.uniandes.edu.co 
-La inscripción de materias se 
realiza por un sistema de 
turnos, a cada estudiante le 
corresponde un turno, el 
problema  para inscribir 
materias es que  cuando es 
hora del  turno, muchas veces 
ya esta lleno y muchos 
estudiantes se quedaban sin 
inscribir materias. 
-Se envía un correo a la página 
de ingeniería electrónica, con el 
problema y ellos evalúan el 
caso y lo dejan en espera. 
-Los estudiantes primero deben 
cuadrar sus materias en Excel y 
cuando llega el  turno de 
inscripción,  las ingresa en 
registro.uniandes.edu.co,  
 
-La inscripción de 
materias se 
realiza por  
internet, todo es 
por internet. 
-SICUA es un 
portal donde tu 
tienes ya las 
materias inscritas 
y hay te mandan 
a veces los 
trabajos o si hay 
parciales en 
computador 
siempre los 
montan ahí. 
JAVERIANA 
Fuente: Tatiana Vega, 
estudiante de Ingeniería 
Industrial. 
 
-En semestres pasados se 
realizaba la inscripción de 
materias por internet, 
habilitaban la página, una 
semana para todos los 
estudiantes, pero la página se 
bloqueaba por la cantidad de 
estudiantes y algunos 
estudiantes se quedaban sin 
inscribir materias y sin cupos, 
esto ocasionaba que los 
estudiantes tuvieran que 
dirigirse personalmente a 
arreglar el problema, con la 
persona encargada. 
-Ahora para inscribir materias, 
dan una cita a cada estudiante, 
a una hora determinada, para 
que ingrese al sistema y realice 
la inscripción de materias y si 
tiene problemas envía su queja 
o reclamo, vía internet, para 
recibir una nueva cita. 
-Todo es por 
internet. 
-Sistema de citas. 
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CORPORACIÓN DE 
EDUCACIÓN 
SUPERIOR TALLER 
CINCO  
Fuente: María Consuelo 
Guerrero, estudiante de 
Diseño de Interiores. 
(www.taller5.edu.co) 
 
-La inscripción de materias y 
horario es realizada por la 
facultad y el horario puede 
verse en la página 
www.taller5.edu.co. 
- No hay 
problemas con la 
inscripción de 
materias. 
- Todo lo realiza 
la Facultad por 
internet. 
UNIVERSIDAD 
SERGIO ARBOLEDA 
Fuente: Michel Vega, 
estudiante de 
Comunicación social y 
periodismo. 
(SERGIONET) 
-La inscripción de materias se 
realiza por un sistema de citas, 
los estudiantes ingresan a 
internet y consultan su cita 
ingresando a SergioNet, donde 
se encuentran los pasos para el 
proceso de matriculas. 
-Cuenta con un programa para 
celular llamado SINFA Móvil, 
para que el estudiante ingrese 
desde su celular. 
- Cuenta con un 
programa para 
celular llamado 
SINFA Móvil, 
para que el 
estudiante 
ingrese desde su 
celular. 
-Todo es por  
internet. 
UNIVERSIDAD 
UNIMINUTO 
Fuente: Paola 
Camacho, estudiante de 
Comunicación social y 
periodismo. 
(GÉNESIS) 
-Inscripción de materias para 
estudiantes antiguos, se realiza 
por medio de internet. 
-La universidad habilita el 
sistema por un tiempo 
determinado, para que los 
estudiantes ingresen las 
materias, si presenta problemas 
al momento de inscribir 
materias se envía un correo a 
matriculas@uniminuto.edu, 
para solucionar el problema. 
-Solución de 
problemas por 
internet. 
UNIVERSIDAD SANTO 
TOMAS 
Fuente. Ángela María 
Narváez, estudiante de 
Psicología. 
(SAC) 
-La inscripción de materias se 
realiza por internet, para 
asignaturas.  
-Si presenta problemas al 
momento de inscribir materias, 
los estudiantes pueden enviar 
un correo a la facultad o 
dirigirse personalmente con la 
persona encargada. 
-La respuesta será enviada al 
correo que registra la solicitud a 
más tardar en cinco días 
hábiles. 
-Todo por 
internet. 
Cuadro Nº1, Comparación universidades. 
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El siguiente es un ejemplo de una universidad ubicada en Bogotá que tiene el 
software CRM, la  Universidad Sergio Arboleda, se muestran los diferentes 
links a los que se pueden ingresar, con su respectivo pantallazo: 
1. Entrada al sistema: 
 
Figura Nº1 Entrada al sistema www.usa.edu.co 
2. Horario: 
 
Figura Nº2 Información de horario  www.usa.edu.co 
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3. Mis solicitudes: 
 
Figura Nº3 Mis solicitudes www.usa.edu.co 
4. Bolsa de empleos y prácticas: 
 
Figura Nº4 Bolsa de empleos y prácticas www.usa.edu.co 
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Si comparamos las dos Universidades encontramos muchas similitudes con 
respecto a su modelo logístico, solo que la Universidad Sergio Arboleda, posee 
accesos directos más ágiles y una página especial para bolsa de empleos  y 
prácticas para sus estudiantes. 
La siguiente es una universidad ubicada en Buenos Aires, Argentina que tiene 
el software CRM, se muestran los diferentes links con sus respectivos 
pantallazos es la Universidad de Palermo: 
1. Pantallazo inicial: 
 
Figura Nº5 Pantallazo inicial www.palermo.edu 
2. Sistema de alumnos: 
 
Figura Nº6 Sistema de alumnos www.palermo.edu 
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Al comparar los modelos logísticos se encuentran similitudes, pero se pueden 
ver los beneficios del CRM al ver en el sistema de alumnos las clases 
disponibles   y la fecha inicial y final en los que puede matricular las materias.   
 
 
BENCHMARKETING EN CALL CENTER: En Bogotá hay como 250 call 
center, tomamos los dos software de call center que manejan a la mayoría de 
empresas. 
CALL 
CENTER NOMBRE CARACTERISTICAS 
SIMILITUDES 
CON LA 
U.LIBRE 
MINISTERIO 
DE 
DEFENSA-
DOMECO 
BODEGAS-
GRUPO 
BBVA 
 
EVOLUTION 
 
Evolution es una solución de 
software completa, flexible y 
escalable para call centers, 
que se adapta a las 
tecnologías existentes de las 
empresas, cubre una amplia 
gama de requerimientos, 
dependiendo de sus 
necesidades. 
La Universidad 
Libre no 
maneja un call 
center pero 
tiene lineas de 
atencion al 
cliente en sus 
dependencias. 
 
SINERGY-
SIGO-
HELISA 
 
DYALOGO 
La solución para todas las 
necesidades: telemercadeo, 
televentas, telecobro, 
servicio al cliente, soporte 
técnico, encuestas, etc. 
Tiene ACD (Enrutamiento 
Automático de llamadas), 
IVR (Audio respuesta), 
grabación digital de 
llamadas, agentes remotos 
en Voz sobre IP (VoIP) 
Integración CTI. Soporta 
inbound (llamadas 
entrantes), Outbound 
(llamadas salientes) y 
blending. Maneja pop ups. 
Puede trabajar con bases de 
datos propias o conectarse a 
bases de datos de otras 
aplicaciones. 
La Universidad 
Libre no 
maneja un call 
center pero 
tiene lineas de 
atencion al 
cliente en sus 
dependencias. 
Cuadro Nº2,  Comparación Call center. 
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El siguiente es un ejemplo del Call Center de la compañía Movistar: 
Call Center de Telefónica Movistar fue la primera empresa de telefonía 
móvil en en lanzar un call center  
 
Figura Nº 7 Call center Movistar 
Este call center, tiene la capacidad de atender las consultas que se formulen 
desde cualquier lugar del país y que en total atienden un promedio de mil 
llamadas por día, en el horario de las 07:00 y las 17:00 horas de Lunes a 
Sábado. Movistar fue la primera empresa de telefonía móvil en ofrecer este 
servicio a sus clientes, quienes ahora pueden tener acceso a información sobre 
su servicio, promociones, tarifas y otros, así como presentar solicitudes y hacer 
llegar sus posibles insatisfacciones en su propio idioma, comunicándose con 
interlocutores. 
 
BENCHMARKETING SUPERMERCADOS: En Bogotá hay 8 empresas  de 
supermercados con diferentes sedes y ubicaciones. 
“ENFOQUE DE NIDO”14: 
Para obtener el número de supermercados: 
N=NPQZ2/(N-1) e2+PQZ2 
N: Tamaño de la muestra: 8 
P: Probabilidad de ocurrencia: 0.5 
Q: Probabilidad de fracaso: 0.5 
Z: Nivel de confianza: 95% 
E: Error: 0.005 
N= (7)(0.5)(0.5)(0.95)2                   = 6.4 =  6  
(7-1)(0.005)2 + (0.5) (0.5) (0.95)2  
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SUPERMERCADOS CARACTERISTICAS VENTAJAS 
ÉXITO 
-Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
-Por medio de una tarjeta, llamada 
tarjeta puntos, los clientes pueden,  al 
realizar una compra adquirir puntos 
que luego se  pueden cambiar por 
obsequios o por un porcentaje en el 
valor de compras de algunos 
productos. 
-También ofrece una tarjeta de Crédito 
Visa con el nombre de tarjeta ÉXITO, 
con la cual los clientes financian sus 
compras y reciben beneficios de 
descuento. 
_ Ubicación en varios sectores para 
cubrir mayor clientela. 
-Ofrece servicio de restaurante y 
cafetería. 
-Servicio de pago de recibos y 
facturas en las cajas. 
 
  
-Realizan un 
seguimiento por 
medio de la 
tarjeta puntos 
que ellos 
ofrecen, por 
medio de esta 
establecen el 
volumen de sus 
compras, 
regularidad de 
sus compras. 
-Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
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CARREFOUR 
Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
- Manejan un programa llamado 
TuCarrera, por el cual los clientes se 
inscriben gratuitamente en una página 
de internet que posee este mismo 
nombre, al encontrarse suscrito a este 
programa el cliente recibe beneficios 
de descuentos y ahorran un 
porcentaje para estudios a futuro de 
un beneficiario escogido por el cliente. 
-Ofrece servicio de restaurante y 
cafetería. 
-Servicio de pago de recibos y 
facturas en las cajas. 
- Ubicación en varios sectores para 
cubrir mayor clientela. 
 
 
 
-Realizan un 
seguimiento por 
medio del 
programa Tu 
Carrera,  el cual 
funciona por 
medio de la 
cedula de los 
clientes 
afiliados, la cual 
es registrada al 
momento de 
realizar una 
compra, por 
medio de este 
se establece  el 
volumen de sus 
compras, 
regularidad de 
sus compras. 
- Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
OLIMPICA 
Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
-Ofrece servicio de restaurante y 
cafetería. 
- Por medio de una tarjeta, llamada 
tarjeta plata, los clientes pueden,  al 
-Realizan un 
seguimiento por 
medio de la  
tarjeta  plata 
que ellos 
ofrecen, por 
medio de esta 
establecen el 
volumen de sus 
compras, 
regularidad de 
sus compras. 
- Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
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realizar una compra adquirir puntos 
que luego se  pueden cambiar por 
obsequios. 
-También ofrece  una tarjeta de 
Crédito Visa con el nombre de tarjeta 
OLIMPICA, con la cual los clientes 
financian sus compras y reciben 
beneficios de descuento. 
_ Ubicación en varios sectores para 
cubrir mayor clientela. 
-Tiene servicio de domicilio para 
clientes que residan cerca a los 
almacenes. 
 
 
MAKRO 
Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
-Ventas al por mayor para vender mas 
artículos pero a un menor costo por 
articulo. 
-Maneja una tarjeta llamad a Tarjeta 
MAKRO SUPERMAYORISTA, la cual 
es obligatoria, gratuita para poder 
realizar compras, esta tarjeta solo 
realiza descuentos para clientes que 
posean tiendas o superetes.   
 
-Realizan un 
seguimiento por 
medio de la 
tarjeta 
obligatorio que 
ellos ofrecen,  
por medio de 
esta establecen 
el volumen de 
sus compras, 
regularidad de 
sus compras. 
- Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
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ALKOSTO 
Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
-Ventas al por mayor para vender mas 
artículos pero a un menor costo por 
articulo. 
-En el mes de agosto con la Tarjeta 
CODENSA se puede adquirir 
cualquier producto. 
- También ofrece una tarjeta de 
Crédito Visa con el nombre de tarjeta 
ALKOSTO, con la cual los clientes 
financian sus compras. 
-Ofrece  sorteos de cada 50 clientes el 
cliente numero 50 recibe un bono por 
el 50% del valor de su compra, el cual 
puede hacer efectivo en el almacén.  
 
 
- Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
ZAPATOCA 
 
Varias cajas de pago, para agilizar la 
atención al cliente. 
-Varios operarios ubicados en 
distintas áreas que realizan tareas de 
impulso y guías. 
-Promociones de productos  en 
algunas temporadas del año para 
atraer mayor cantidad de clientes. 
-En quincenas y temporadas de venta 
alta (Septiembre, Diciembre, 
Promociones, etc.), se aumenta el 
personal para agilizar la atención al 
cliente. 
 
- Más personal 
en algunas 
temporadas del 
año. 
Cuadro Nº3, Comparación supermercados. 
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3.2 FASE II: INSTRUMENTOS PARA RECOGER DATOS   
El primer instrumento que se aplicara para recoger los datos será la 
observación directa y entrevistas no estructuradas, con lo cual evaluaremos la 
situación actual del Centro de Atención al Cliente de la Universidad Libre.  
El segundo instrumento que se utilizara será el cuestionario estructurado el 
cual se aplicara a los estudiantes del departamento de ingeniería de la 
Universidad Libre de Bogotá, de manera a conocer las inquietudes de las 
personas que están vinculadas directamente con la realidad del servicio a 
través de preguntas previamente estipuladas. 
Por último se aplicara a los clientes un Cuestionario de Satisfacción del Cliente, 
para conocer la percepción que tienen del servicio ofrecido en el Centro de 
Atención al Cliente de la Universidad Libre, tanto personalizado como 
telefónico, con una escala de estimación para la evaluación de ciertos valores 
de los estudiantes y profesores. 
 
Resultados de la encuesta:  
1. Durante su proceso estudiantil ha tenido algún problema en el 
proceso de matriculas al inicio de cada semestre: 
 
Grafico Nº 1 Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
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2. Cree usted que la Facultad de Ingenieria de la Universidad Libre, cuenta con 
un sistema logistico adecuado: 
 
Grafico Nº 2  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
 
3.Como calificarìa el servicio de atenciòn al cliente al inicio de cada semestre 
en la Facultad de Ingenieria de la Universidad Libre: 
 
Grafico Nº 3  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
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4. Como le gustarìa resolver los problemas en el proceso de matriculas que se 
presentan al inicio de cada semestre en la Facultad de Ingenieria de la 
Universidad Libre: 
 
Grafico Nº 4 Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
 
5.Cual cree usted que es el problema actual en la atenciòn al cliente al inicio de 
cada semestre en la Facultad de Ingeneiria de la Universidad Libre: 
 
Grafico Nº 5  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
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6. En su opiniòn el servicio de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Libre 
en el àrea de atenciòn al cliente es:  
 
Grafico Nº 6  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
 
7. Le gustarìa que los encargados de la atenciòn al cliente de la Facultad de 
Ingenieria de la Universidad Libre, en el proceso de matriculas al inicio de cada 
semestre contaràn con màs personal y màs medios tecnòlogicos:  
 
Grafico Nº 7  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
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8. Como cree usted que se puede mejorar el servicio: 
 
Grafico Nº 8  Encuesta realizada en la Universidad Libre Sede Bosque Popular, 
Facultad de Ingenieria, 24 de mayo de 2010, muestra 88 estudiantes. 
 
 
3.3 FASE III: CAUSAS DEL POR QUE NO SE LOGRAN SATISFACER A LOS 
ESTUDIANTES 
Según la encuesta realizada: 
1. Al preguntar si durante su proceso estudiantil ha tenido algún problema 
en el proceso de matriculas al inicio de cada semestre los estudiantes 
respondieron con un 91% que si han tenido dificultades, ya sea por que 
los cupos que se abren en algunas materias son muy pocos, encuentran 
cruces de materias y no se tiene claro cuáles son los profesores 
asignados para cada materia en el momento de inscribir materias. 
2. Al preguntar si los estudiantes creían que la Facultad de Ingenieria de la 
Universidad Libre, cuenta con un sistema logistico adecuado, el 99% de 
los estudiantes respondieron que no debido a las incomodidades que se 
presentan al momento de atenderlos y porque muchas veces tienen que 
regresar a realizar la misma consulta, ya sea por otra causa o por la 
misma.  
3. Cuando preguntamos como calificarìa el servicio de atenciòn al cliente al 
inicio de cada semestre en la Facultad de Ingenieria de la Universidad 
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Libre, el 50% de los estudiantes lo calificaròn como malo, el 40% como 
regular, el 9% bueno y el 1% excelente, debido a que han tenido en 
algunas ocasiones problemas con el personal de la universidad que se 
encarga del tema. 
4. Al preguntar como le gustarìa resolver los problemas en el proceso de 
matriculas que se presentan al inicio de cada semestre en la Facultad de 
Ingenieria de la Universidad Libre, el 83% de los estudiantes opinaron 
que el Internet es la mejor forma de resolver sus problemas, ya que la 
mayoria de los encuestados dispone de este servico con facilidad, el 
15% personalmente en la universidad y el 2% por telefono.   
5. Al preguntar cual cree usted que es el problema actual en la atenciòn al 
cliente al inicio de cada semestre en la Facultad de Ingeneiria de la 
Universidad Libre, el 59% opinò mala logistica, y que la manera de 
mejorarla seria implementando un buen sistema o empleando más 
personas a esta área, el 26% problemas en el sistema,  el 15% falta de 
personal y el 0% desorden por parte de los estudiantes. 
6. Al preguntarle a los estudiantes que opinaran sobre el servicio de la 
Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre en el área de atención al 
cliente, el 95% respondió que es lento y que en ocasiones no logra 
satisfacer las mínimas expectativas acerca de la atención que estos 
esperan recibir, el 5% respondió que es rápido, satisfaciendo sus 
expectativas. 
7. Al preguntar a los estudiantes si les gustaría que los encargados de la 
atención al cliente de la Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre, 
en el proceso de matriculas al inicio de cada semestre contarán con más 
personal y más medios tecnológicos, el 100% respondió que si le 
gustaría y que con esto se mejoraría el servicio en la atención al cliente. 
8. Al preguntar a los estudiantes como cree usted que se puede mejorar el 
servicio, el 37% con más personal calificado, el 30% opino que 
implementando nuevas estrategias y herramientas organizacionales, el 
9% con nuevos medios tecnológicos apoyados en internet, el 5% que se 
tengan en cuenta recomendaciones y quejas y el 19 % otros. 
 
 
3.4 FASE IV: APLICAR SOFTWARE CRM 
Aplicar el software CRM, con datos reales de la universidad para realizar una 
prueba del funcionamiento y su efectividad, ya que al software CRM se le 
puede realizar un diseño que se acople a las necesidades de la Universidad. 
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DISEÑO 
1. Personalizar datos de cliente, en el caso de la Universidad Libre, 
ingreso de datos de los estudiantes: 
 
Figura Nº 8 Ingreso datos estudiantes 
Lo anterior se realiza, en la parte superior de la ventana se da click en 
herramientas, adaptar la solución, adaptar campos, Activamos la casilla de 
verificación, En la barra de menús escogemos Cliente, Hacemos clic en Editar. 
 
En la pantalla de Datos de Cliente hacemos clic con el botón izquierdo del 
ratón en la parte izquierda de la pantalla, Escogemos la opción que queremos, 
Insertar campo nuevo para insertar un nuevo campo, Borrar este campo para 
borrar permanentemente ese campo y todos sus datos, Para finalizar 
aceptamos en la barra de menús, En Herramientas, Adaptar La Solución, 
Adaptar campos desactivamos el modo adaptar La Solución. 
 
 
2. Productos ofrecidos por la universidad: 
 
 Figura Nº 9 Productos ofrecidos por la universidad  
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En la parte superior de la ventana se ingresa a herramientas, gestión de 
productos y servicios, Árbol de productos, Nueva Rama, y se ingresan los 
productos que la Universidad Libre ofrece. 
 
3. Crear el Gestor encargado para cada Sector: 
 
 
Figura Nº 10 Crear el Gestor encargado para cada Sector 
Seleccionamos en la barra de menús principal, Herramientas,  Gestión 
de Gestores y Seguridad, Gestores de Clientes,  En la pantalla que 
aparece introducimos el nombre del gestor a crear, Aceptamos en 
añadir, Salimos. 
 
• Se puede transferir clientes de un gestor a otro, en el caso de la 
Universidad Libre todos los gestores tienen acceso a todos los 
estudiantes. 
 
• Se pueden crear claves para los gestores: 
 
 
 
Figura Nº 11 Claves para los gestores 
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Seleccionamos en la barra de menús principal,  Iniciado Gestor,  Cambiar clave 
de acceso. 
 
 
4. Crear los sectores con sus respectivos apartados: 
 
 
Figura Nº 12 Crear los sectores con sus respectivos apartados 
 
 
Se realiza el cambio en  el  menú herramientas y nos aparece un desplegable 
que contiene el submenú Adaptar la Solución. Nos vamos a fijar en esta 
pestaña. Observamos que se nos despliega un nuevo submenú que contiene 
Cargar Perfil y Adaptar campos, hacemos doble clic sobre este último, luego 
nos dirigimos con el cursor hacia historial y damos click derecho, añadir sector 
y se le cambia el nombre con click derecho en le sector, propiedades del 
sector. 
 
 
Para crear los apartados del sector se va al sector, click derecho y añadir 
apartado: 
 
 
 
Figura Nº 13 Vista de diferentes apartados en un sector 
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5. Seguridad de los gestores: 
 
 
 
Figura Nº 14 Seguridad de los gestores 
Para activar seguridad tenemos que seguir la ruta Herramientas,  Gestión de 
Gestores y Seguridad, Cambiar nivel de seguridad, Se abre la ventana de 
Establecer Nivel de Seguridad, Activamos Seguridad Alta, aceptar. 
Seguimos la ruta Herramientas, Gestión de Gestores y Seguridad, Permisos 
del Gestor. 
 
 
6. Plantillas Office: 
 
 
Figura Nº 15 Plantillas office 
Sirve para copiar plantillas creadas en office al CRM, Abrimos el Asistente para 
añadir plantillas de Documentos, hay que seguir la ruta Herramientas, Gestión 
de plantillas Office, hacemos clic sobre la casilla Buscar Plantilla se abre la 
ventana de abrir archivos, se busca el archivo que necesitemos, click en  
añadir, la anterior lo podemos utilizar en el sector de Bolsa de empleos y 
practicas, teniendo un documento en Word por el cual los estudiantes puedan 
abrirlo y buscar lo que necesiten. 
 
En el caso de atención al estudiante en el proceso de matriculas, se puede en 
el sector de matriculas, crear un apartado con el nombre de Horario de Grupos 
por programa, y en este apartado copiar una plantilla creada en Excel en donde 
se pueda observar el nombre de la materia, grupo, docente de la materia, 
horario, salón, cupos disponibles y el gestor encargado del sector y del 
apartado, sea el encargado de mantener la plantilla actualizada, así los 
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estudiantes conocerán cuantos cupos hay disponibles y si ya la materia no 
tiene mas cupos solicitar al gestor encargado, abrir otro curso. 
 
C OD IGO 
M AT ER IA GR UPO M A TERIA
NOM BR E 
PR OF ESOR HORA RIO SA LON  C U POS
C U POS 
D ISPONIBLES SOLIC IT UD  
GEST OR 
EN CA R GA DO F EC HA  Y  HOR A
25368 A APRENDIZAJE AUTONOM O PROF.ALBERTO M AR.7-9AM  Y JUEV. 7-9AM C102 30 4 2 M ODULO 1 20 ENER-10:20AM
25364 B APRENDIZAJE AUTONOM O PROF.ARM ANDO M AR.7-9AM  Y JUEV. 7-9AM C103 30 3 3 M ODULO 2 21 ENER-10:20AM
54236 A CALCULO DIFERENCIAL PROF.LUCY LUN.7-9AM  Y M IE. 7-9AM C104 30 0 1 M ODULO 3 22 ENER-10:20AM
14256 B CALCULO DIFERENCIAL PROF.LUZ LUN.7-9AM  Y M IE. 7-9AM C105 30 0 4 M ODULO 4 23 ENER-10:20AM
32654 A GEOM ETRIA DESCRIPTIVA PROF.CARLOS VIE.7-9AM  Y M IE. 9-11AM C106 30 2
23564 B GEOM ETRIA DESCRIPTIVA PROF.PEDRO VIE.7-9AM  Y M IE. 9-11AM C107 30 4
21546 A INGLES II PROF.FERNANDO M AR.9-11AM  Y JUEV. 9-11AM C108 30 3
32145 B INGLES II PROF.GILM A M AR.9-11AM  Y JUEV. 9-11AM C109 30 1
32514 A FISICA M ECANICA PROF. ALEJANDRO LUN.9-11AM  Y M IE. 9-11AM C110 30 2
321498 B FISICA M ECANICA PROF. ANDRES LUN.9-11AM  Y M IE. 9-11AM C111 30 3
41529 A QUIM ICA GENERAL PROF. ANTONIO VIE.11AM -1PM  Y M IE. 11AM -1PM C112 30 4
32657 B QUIM ICA GENERAL PROF. SERGIO VIE.11AM -1PM  Y M IE. 11AM -1PM C113 30 2
1. ABRIR CUPO
2. CAM BIAR GRUPO
3. CRUCE M ATERIAS
4. CAM BIO M ATERIAS
SOLIC ITU D
 
Figura Nº 16 Ejemplo de plantilla Horario de Grupos por programa para 
estudiantes. 
 
C OD IGO 
M A TER IA GR U PO M A TER IA
N OM B R E 
PR OFESOR HOR A R IO SA LON  C U POS
C U POS 
D ISPON IB LES SOLIC ITU D  
25368 A APRENDIZAJE AUTONOM O PROF.ALBERTO M AR.7-9AM  Y JUEV. 7-9AM C102 30 4 2
25364 B APRENDIZAJE AUTONOM O PROF.ARM ANDO M AR.7-9AM  Y JUEV. 7-9AM C103 30 3 3
54236 A CALCULO DIFERENCIAL PROF.LUCY LUN.7-9AM  Y M IE. 7-9AM C104 30 0 1
14256 B CALCULO DIFERENCIAL PROF.LUZ LUN.7-9AM  Y M IE. 7-9AM C105 30 0 4
32654 A GEOM ETRIA DESCRIPTIVA PROF.CARLOS VIE.7-9AM  Y M IE. 9-11AM C106 30 2
23564 B GEOM ETRIA DESCRIPTIVA PROF.PEDRO VIE.7-9AM  Y M IE. 9-11AM C107 30 4
21546 A INGLES II PROF.FERNANDO M AR.9-11AM  Y JUEV. 9-11AM C108 30 3
32145 B INGLES II PROF.GILM A M AR.9-11AM  Y JUEV. 9-11AM C109 30 1
32514 A FISICA M ECANICA PROF. ALEJANDRO LUN.9-11AM  Y M IE. 9-11AM C110 30 2
321498 B FISICA M ECANICA PROF. ANDRES LUN.9-11AM  Y M IE. 9-11AM C111 30 3
41529 A QUIM ICA GENERAL PROF. ANTONIO VIE.11AM -1PM  Y M IE. 11AM -1PM C112 30 4
32657 B QUIM ICA GENERAL PROF. SERGIO VIE.11AM -1PM  Y M IE. 11AM -1PM C113 30 2
1. ABRIR CUPO
2. CAM BIAR GRUPO
3. CRUCE M ATERIAS
4. CAM BIO M ATERIAS
SOLIC IT U D
 
Figura Nº 17 Ejemplo de plantilla Horario de Grupos por programa para 
Gestor encargado. 
 
El numero de cupos disponibles, se observan en la columna que lleva este 
nombre y son actualizados por el gestor encargado. 
El estudiante solicita un cupo en la materia en donde los cupos ya se han 
acabado,  ingresando su código al frente   de  la materia y horario que necesite, 
esta información es vista por el gestor encargado quien se encarga de abrir un 
cupo en la materia o si son muchos estudiantes, abrir un nuevo curso. 
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FASE V: PROCEDIMIENTOS QUE CONTRIBUYAN  A ESTANDARIZAR Y 
OPTIMIZAR LA ATENCIÓN AL CLIENTE 
Proceso de  Matriculas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Inscripción de materias 
Petición 
de 
solución 
del 
problema 
Problemas con la inscripción 
 
Solicitu
d de 
cita 
Personalmente Línea de 
atención 
Internet    medio 
virtual 
Respuest
a máximo 
en 5 días 
Solicitud de cita 
 
Inscripción de materias exitosa 
Asigna
ción de 
cita 
Asignación 
de cita 
Solicitud y 
asignación 
del turno 
Espera de 
turno 
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Por medio de las encuestas concluimos procedimientos que pueden ayudar a 
mejorar la atención al cliente: 
 
1. Al preguntar si durante su proceso estudiantil ha tenido algún problema en el 
proceso de matriculas al inicio de cada semestre los estudiantes respondieron 
con un 91% que si han tenido dificultades, ya sea por que los cupos que se 
abren en algunas materias son muy pocos, encuentran cruces de materias y no 
se tiene claro cuáles son los profesores asignados para cada materia en el 
momento de inscribir materias, para solucionar este problema se podría: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Al preguntar si los estudiantes creían que la Facultad de Ingenieria de la 
Universidad Libre, cuenta con un sistema logistico adecuado, el 99% de los 
estudiantes respondieron que no debido a las incomodidades que se presentan 
al momento de atenderlos y porque muchas veces tienen que regresar a 
realizar la misma consulta, ya sea por otra causa o por la misma, para 
solucionar este problema: 
 
 
Problema del 
estudiante con los 
cupos en las 
materias. 
El estudiante 
encuentra 
cruces de 
materias. 
El estudiante no 
tiene claro cuales 
son los profesores  
asignados a cada 
materia. 
Los estudiantes tendrán en su sistema una plantilla en la cual observaran 
los cupos, los cruces de materias, horarios,  profesores. 
El gestor encargado recibe los problemas del 
estudiante ya sea por correo electrónico, teléfono o 
personalmente y da la solución. 
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3. Cuando preguntamos como calificarìa el servicio de atenciòn al cliente al 
inicio de cada semestre en la Facultad de Ingenieria de la Universidad Libre, el 
50% de los estudiantes lo calificaròn como malo, el 40% como regular, el 9% 
bueno y el 1% excelente, debido a que han tenido en algunas ocasiones 
problemas con el personal de la universidad que se encarga del tema, para 
solucionar este problema proponemos: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hay incomodidades en el 
momento de atender a los 
estudiantes. 
Mal sistema 
logístico. 
Utilizar a estudiantes en 
práctica social para prestar 
el servicio de atención al 
cliente y así agilizar el 
proceso de reclamos y 
matriculas 
Para las personas que no pueden 
realizar sus reclamos 
personalmente se podría enviar el 
reclamo por internet o por teléfono 
y las personas encargadas lo 
solucionarían. 
Con la implementación del CRM los estudiantes 
conocerían con anticipación donde dirigirse y la persona 
encargada, para hacer los reclamos, tramites y matriculas 
Los estudiantes han tenido en algunas ocasiones 
problemas con el personal de la universidad que se 
encarga del tema de arreglo de materias y horarios. 
CRM podría antender a los 
estudiantes via online en 
tiempo real para solucionar 
sus problemas, sin 
necesidad de hacer filas y 
perder tiempo. 
Realizarse capacitaciones al 
personal de la Universidad sobre 
como atender a los estudiantes, y 
consientizar al personal de que en 
periodos de matriculas van a estar 
expuestos a presiones y deben 
saber manejarlas. 
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4. Al preguntar como le gustarìa resolver los problemas en el proceso de 
matriculas que se presentan al inicio de cada semestre en la Facultad de 
Ingenieria de la Universidad Libre, el 83% de los estudiantes opinaron que el 
Internet es la mejor forma de resolver susu problemas, ya que la mayoria de los 
encuestados dispone de este servico con facilidad, el 15% personalmente en la 
universidad y el 2% por telefono, con el Modelo logístico CRM: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Al preguntar cual cree usted que es el problema actual en la atenciòn al 
cliente al inicio de cada semestre en la Facultad de Ingeneiria de la Universidad 
Libre, el 59% opinò mala logistica, considerando que la universidad no cuenta 
con un sistema logístico bien estructurado, que le permita atender de manera 
rápida y organizada a los estudiantes y que la manera de mejorarla seria 
implementando un buen sistema o empleando más personas a esta área, el 
26% problemas en el sistema,  el 15% falta de personal y el 0% desorden por 
parte de los estudiantes, para mitigar este problema se debería: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A la mayoría de los estudiantes encuestados, opinaron 
que les gustaría solucionar sus problemas del proceso 
de matriculas por Internet. 
El gestor encargado de cada 
area recibiria el problema del 
estudiante via internet y asi 
mismo debe darle solución a  
los estudiantes. 
 
Los estudiantes que decidieran ir 
a arreglar sus dificulatdes 
personalmente, encontraran a 
mas de una persona capacitada 
que puede resolver su problema, 
por medio de turnos, para evitar 
desorden en filas. 
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6. Al preguntarle a los estudiantes que opinan sobre el servicio de la Facultad 
de Ingeniería de la Universidad Libre en el área de atención al cliente, el 95% 
respondió que es lento y que en ocasiones no logra satisfacer las mínimas 
expectativas acerca de la atención que estos esperan recibir, el 5% respondió 
que es rápido, satisfaciendo sus expectativas, para resolver este problema: 
 
 
 
 
 
El 59% de los estudiante opinaron que la mala logística es el 
problema actual en la atenciòn al cliente al inicio de cada 
semestre en la Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre 
Si presenta 
problemas, 
establecer 
un sistema 
de citas y 
turnos. 
 
El gestor encargado puede: 
Organizar un 
programa de citas 
por semestres para 
evitar saturación del 
sistema y que este 
colapse. 
Inscripción de materias 
por semestre: 
Día 1: 2 semestre 
Día 2: 3-4 semestre 
Día 3: 5-6 semestre. 
Día4: 7-8 semestre. 
Día5:9-10 semestre. 
Día 6y7: abierto el 
sistema para todos. 
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7. Al preguntar a los estudiantes si les gustaría que los encargados de la 
atención al cliente de la Facultad de Ingeniería de la Universidad Libre, en el 
proceso de matriculas al inicio de cada semestre contarán con más personal y 
más medios tecnológicos, el 100% respondió que si le gustaría y que con esto 
se mejoraría el servicio en la atención al cliente, para este problema 
proponemos: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por medio del CRM el gestor puede: 
Se  utilizara el correo 
electrónico en donde el 
estudiante envíe su 
queja antes de iniciar 
clases y en un poco 
tiempo sea resuelta, 
por el gestor 
encargado. 
Hacer 
seguimiento a 
los estudiantes. 
El 95% de los estudiantes encuestados opinaron que 
el servicio de la Facultad de Ingeniería de la 
Universidad Libre en el área de atención al cliente es 
lento. 
Emplear más 
personal 
capacitado en 
el área de 
atención al 
estudiante. 
Los encargados de la atención al cliente de la Facultad de 
Ingeniería de la Universidad Libre, en el proceso de 
matriculas al inicio de cada semestre contarán con más 
personal y más medios tecnológicos 
Utilizar algunos estudiantes que necesiten realizar su 
práctica social para colaborar y dar apoyo administrativo. 
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8. Al preguntar a los estudiantes como cree usted que se puede mejorar el 
servicio, el 37% con más personal calificado, el 30% opino que implementando 
nuevas estrategias y herramientas organizacionales, el 9% con nuevos medios 
tecnológicos apoyados en internet, el 5% que se tengan en cuenta 
recomendaciones y quejas y el 19 % otros, para mejorar el servicio 
proponemos: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como creen los estudiantes encuestados que se puede 
mejorar el servicio de atención al cliente en la Facultad de 
Ingeniería de la Universidad Libre 
Con más 
personal 
calificado 
Herramientas 
organizacionales 
Nuevos 
medios 
tecnológicos 
apoyados en 
internet 
Tener en 
cuenta 
recomenda
ciones y 
quejas 
Con un CRM se podían mejorar algunos aspectos 
ayudado de los siguientes aspectos: 
Empezar procesos de matriculas 
con tiempo antes de empezar clases 
por si se presenta alguna dificultad 
tener tiempo para solucionarla y 
sistema de citas para realizar la 
inscripción de materias. 
Utilizar cubículos para 
separar y aumentar las áreas 
de atención al cliente. 
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CONLUSIONES 
 
El  problema en el área de atención al cliente de la Universidad Libre es que 
una sola persona no es suficiente para solucionar los problemas de más de dos 
mil estudiante en menos de una semana. 
El área de atención al estudiante al inicio de cada semestre,  debe ampliar el 
personal que presta este servicio, para agilizar el proceso de matriculas y no 
perder tanto tiempo realizando esta gestión. 
En el proceso de matriculas, la Universidad Libre debe tener mas métodos de 
atención utilizando la tecnología, para extender la atención y cubrimiento de las 
necesidades de los estudiantes. 
La inconformidad que presentan los estudiantes es común, y teniendo en 
cuenta que el cliente de la universidad es el estudiante se debe mejorar la 
atención a los estudiantes, ya que el cliente es lo más importante. 
Con el aumento de personal en el área de atención al cliente se  reduciría el 
tiempo empleado depende de cuantas personas mas se empleen en el 
proceso. 
Al realizar Benchmarking en las universidades observamos que el mejor medio 
para atender a los estudiantes es el sistema de turnos, ya que se evita la 
saturación del sistema. 
Del Benchmarking realizado en los call center observamos que la atención al 
cliente por medio telefónico es muy importante por que se puede utilizar para 
solicitar citas y así evitar perder tiempo haciendo filas. 
Del Benchmarking en los supermercados observamos el aumento de personal 
en temporadas del año donde hay gran afluencia de compradores para agilizar 
la atención del mismo. 
De los supermercados observamos que el seguimiento al cliente, es muy 
importante ya que permite conocerlo y así poder satisfacer sus necesidades. 
Cuando toda la información esta contenida en una sola tabla el estudiante o el 
gestor tendrá una mejor herramienta para la toma de decisiones. 
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